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Сегодня качество обслуживания является критическим фактором ус-

пеха в бизнесе. Согласно исследованиям, качественный сервис значительно 
увеличивает уровень лояльности потребителей и их желание платить, что, в 
свою очередь, влияет на уровень продаж и прибыльность компании. Некаче-
ственное обслуживание приводит к потере клиентов и доли компании на 
рынке. 

Многие эксперты видят причины, во-первых, в отсутствии культуры 
обслуживания, которое уходит своими корнями еще в советское прошлое 
нашей страны. Вторая основная причина – это простое нежелание сотрудни-
ков фирмы качественно обслуживать клиентов, посетителей и покупателей. 
Дело может быть в недостаточной мотивации обслуживающего персонала, 
его незаинтересованности, нелюбви к своей работе и в том, что их не уст-
раивает заработная плата. 

Именно этим и обусловлена актуальность данной статьи – в необхо-
димости обоснования того, что мотивирует сотрудников компании предос-
тавить клиентам качественное обслуживание. 

По теме мотивации персонала проводились неоднократные исследо-
вания, ей посвящено множество научных работ, статей и книг. Данный во-
прос рассматривается с точки зрения управления персоналом, сервиса, ме-
неджмента и экономики. Следует упомянуть наиболее выдающиеся труды в 
данной сфере: Д. Флеминг – «Управление качеством услуг: Метод Human 
Sigma»; Э. Мерманн – «Мотивация персонала: Инструменты мотивации для 
успеха организации»; Н.А. Чижов– «Проблемы качественного обслуживания 
клиентов (потребителей)»; Д.И. Жохова – «Взаимосвязь индивидуально – 
психологических особенностей продавцов-консультантов с клиентоориен-
тированной стратегией профессиональной деятельности» и др. 

С целью изучения мотивации сотрудников сферы услуг относительно 
предоставления хорошего клиентского сервиса потребителю, определим, 
что такое мотивы.  

Мотивы – это готовность к поведению, под которой понимают час-
тично врожденную, частично развитую в процессе социализации, стабиль-
ную во времени склонность. Мотивы определяют то, к чему мы стремимся 
для своего удовлетворения. Мотивы могут активизироваться (мотивация) 
посредством принятия условий работы (стимулов) и вследствие этого отра-
жаться на поведении каждого человека. Разделить подходы к мотивацион-
ному потенциалу можно в соответствии с видами мотивации [2]: 

 Поведение мотивированно самим человеком (внутренние стиму-
лы), когда он добивается своих целей; получает удовлетворение непосредст-
венно от работы (мотивы: продуктивность, власть, контакты, деятельность 
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и самосовершенствование). 
 Поведение мотивированно извне (внешние стимулы), когда дает 

возможность достичь определенных целей (например, больших доходов, до-
полнительной продуктивности или а6солютно конкретного удовлетворения 
определенных потребительских желаний). 

Опираясь на описанное выше разделение стимулов, выделенных Э. 
Мерманн, можно сделать вывод, что каждым сотрудником руководят разные 
стимулы: внутренние или внешние. И руководители организаций должны 
понимать, насколько важно разобраться в том, какие именно стимулы могут 
воодушевить сотрудника к индивидуальной продуктивности. 

В статье «Мотивационные механизмы активизации деятельности пер-
сонала предприятия» Н. Н. Чудесова описывает группы мотивов эффектив-
ного труда персонала, образующие единую систему [4]: 

 мотивы содержательности труда, его общественной полезности; 
 статусные мотивы, связанные с общественным признанием пло-

дотворности трудовой деятельности; 
 мотивы получения материальных благ; 
 мотивы, ориентированные на определенную интенсивность рабо-

ты. 
Соответственно, мотивы сотрудника не просто классифицируются, 

как мы видим у Н.Н. Чудесовой, они также зависят от внутренних или внеш-
них стимулов, названных Э.Мерманн. 

Как мы уже упомянули, многие ученные были заинтересованы аспек-
том мотивации персонала. На эту тему проводилось не мало исследований, 
которые затем обрели форму научных трудов. 

Одно из самых значительных открытий, касающихся поведения чело-
века в рабочей среде, произошло в середине 1990-х гг., когда выяснилось, что 
абсолютно все организации имеют разную корпоративную культуру. В дей-
ствительности таких культур столько, сколько рабочих групп, начальников 
и менеджеров. Культура возникает на локальном уровне, т. е. на рабочем 
месте, где ежедневно 5, 10 или более человек работают вместе [3]. 

В книге Джона Флеминга «Управление качеством услуг: Метод Human 
Sigma» говорится, что в наше время наличие развитой корпоративной куль-
туры является конкурентным преимуществом. И с этим невозможно не со-
гласиться. Большинство компаний надеются, что каждый сотрудник внесет 
вклад в построение корпоративной культуры, потому что каждый сотрудник 
своими действиями способен ослабить культуру или упрочить ее. В свою 
очередь, сотрудники, хотят гордиться своей организацией и своей командой. 
Соответственно насколько персонал будет удовлетворен корпоративной 
культурой, условиями своей работы в коллективе, настолько это и скажется 
на том, как сотрудник будет работать и обслуживать клиентов. 

На основании изложенного выше, мы, безусловно, можем говорить о 
том, что вовлеченность сотрудников способствует повышению эффективно-
сти работы. Заинтересованные сотрудники желают своей организации успе-
ха, потому что они чувствуют, что связаны с ней эмоционально, социально и 
даже духовно, разделяя ее миссию и цели. 

Как вовлеченные потребители являются самыми прибыльными кли-
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ентами компании и самыми преданными ее защитниками, так и самые во-
влеченные сотрудники работают профессиональнее и эффективнее всех ос-
тальных. Некоторые эксперты утверждают, что сотрудники становятся пре-
данными сторонниками компании, но не менеджеров [3].  

Будучи преданными своей компании и работая профессионально, со-
трудники сферы сервиса качественно обслуживают клиентов. 

Однако, сперва необходимо понять, почему сотрудники выбирают оп-
ределенную компанию. Согласно Флемингу, это может быть по нескольким 
причинам – возвышенным и прагматическим. Автор пишет, что, возможно, 
их привлекает миссия компании и ее цель, а также ее положение на рынке, а 
возможно, вера в то, что, работая на компанию, они смогут выделиться. Их 
также может привлекать обещание регулярного высокого дохода, удобный 
рабочий день и другие выгоды [3]. 

В этой связи, следует обратить внимание на соответствие рабочей 
среды основному набору эмоциональных требований, предъявляемых со-
трудниками к компании. Д.Флеминг в своей книге предлагает следующую 
схему (рис. 1): 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 1. Четыре показателя вовлеченности сотрудника [3] 

 

Эмоциональные факторы, которые отражают ключевые человеческие 
потребности (признание как личности и признание вклада в дело компании) 
являются главными условиями вовлеченности сотрудников, а значит и их 
хорошей работы. Менеджеры, которые способны вдохновлять своих сотруд-
ников, заботясь о них как о личностях и способствуя их профессиональному 
росту, непосредственно мотивируют персонал, который в свою очередь, бу-
дет работать для пользы компании и своей собственной. 

Конечно, необходимо обратить внимание, что на качественном обслу-
живании клиента сотрудником сказываются также психологические аспек-
ты. От хорошего настроения и самочувствия, индивидуальных черт характе-
ра и многих других психологических особенностей сотрудника как личности 
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зависит то, насколько хороший сервис будет предоставлен клиенту.  
Кроме того, нельзя не упомянуть о должном уровне профессионализ-

ма сотрудника, который напрямую влияет на качество обслуживания. В дан-
ном аспекте можно рассмотреть мотивы сотрудника с точки зрения клиен-
тоориентированности персонала. 

С. Н. Апенько в своей статье «Методологические основы оценки кли-
ентоориентированности персонала организаций» дает следующее понятие 
клиентоориентированности персонала: – это совокупность разнообразных 
компетенций сотрудников (особых знаний, навыков, умений, способностей, 
мотивации, моделей поведения и пр.), благодаря которым формируются и 
поддерживаются долгосрочные отношения с клиентами [1]. Более глубоко-
му пониманию клиентоориентированности персонала способствуют некото-
рые дополнительные пояснения. Даже при наличии требуемых характери-
стик сотрудник должен еще их демонстрировать в своем поведении. Поэтому 
в данном понятии следует включить кроме характеристик сотрудника еще и 
клиентоориентированное поведение, а также понять в чем разница между 
ними. Например, компетенция «знание ассортимента услуг» является кос-
венным признаком клиентоориентированности, более точным показателем 
будет «умение предоставить нужную клиенту информацию об ассортименте 
услуг». То есть сотрудник может хорошо знать услуги, но не быть в полной 
мере клиентоориентированным [1].  

Таким образом, клиентоориентированный сотрудник, который не 
только обладает определенными компетенциями, но и который применяет 
их в отношениях с клиентом способен к качественному обслуживанию. 

Поводя итог всему вышесказанному, можно сделать вывод: мотивы 
сотрудника к хорошей работе имеют свои особенности. Это может зависеть, 
во-первых, от экономической мотивации персонала руководством (высокая 
заработная плата, различного рода премирование или любое другое стоимо-
стное поощрение), во-вторых, от эмоциональной привязки сотрудника к 
компании, корпоративной культуры (заинтересованность в работе, импони-
рование миссии и целей компании, ощущение причастности, удовлетворен-
ность рабочим процессом и коллективом, возможность профессионального 
роста), в-третьих, от индивидуальных психологических особенностей со-
трудника, в-четвертых, от клиентоориентированности самого сотрудника. 

В совокупности, все эти мотивы определяют качественное обслужи-
вание клиентов сотрудниками компании. 
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